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ABSTRAK 
         Sebagaimana  kita  ketahui bahwa persaingan di dunia usaha dewasa ini telah 
demikian ketatnya. Perkembangan yang demikian ini menciptakan masalah yaitu 
bagaimana perusahaan dapat memenangkan persaingan tersebut atau paling tidak 
dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya. Pada hakikatnya, salah satu dari 
tujuan perusahaan didirikan adalah untuk menghasilkan laba. Hal ini bisa dicapai 
dengan cara mengaktifkan dan mengefisienkan kerja perusahaan tetapi pada 
kenyataannya untuk mencapai tujuan tersebut seringkali perusahan menghadapi 
masalah-masalah.       
Adapun sebab-sebab yang menimbulkan terjadinya masalah tersebut adalah 
terbatasnya ragam/jenis produk yang diproduksi. Penyebab lain yang menimbulkan 
suatu masalah adalah terbatasnya media advertising yang digunakan. Kegiatan 
advertising adalah sangat penting karena tentang kehadiran  produk baru kepada 
konsumen. Sehingga produk yang dihasilkan dapat dikenal konsumen. 
Sedangkan penyebab timbulnya masalah yang berasal dari luar perusahaan 
adalah persaingan yang semakin tajam antara perusahaan sejenis. Dalam memasarkan 
barang yang mempunyai banyak pesaing, maka perusahaan akan selalu dituntut untuk 
berusaha sekeras mungkin agar dapat menarik konsumen. Hal ini yang menyebabkan 
timbulnya persaingan yang semakin tajam. Sebaiknya di pihak konsumen bebas 
menentukan pilihan terhadap produk sejenis, maka bagi perusahaan yang ingin 
mendapatkan pasaran yang baik harus mampu mempertahankan posisi dalam 
persaingan, bagi perusahaan yang tidak dapat menyesuaikan diri terhadap 
perkembangan persaingan maka sulit untuk mengembangkan usahanya. 
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ABSTRACT 
         As we all know that competition in the business world today has been so tight. 
Such developments are creating a problem that is how the company can win the 
competition or at least be able to survive. In essence, one of the goals established 
companies is to generate profit. This can be achieved by activating and streamline the 
company's work but in reality to achieve these objectives is often firms face 
problems.        
The reasons for the cause of the problem is the limited range / type of 
products manufactured. Other causes that give rise to a problem is the limited use of 
advertising media. Advertising activities is very important because of the presence of 
a new product to consumers.  
So that the resulting product can be know to consumer. 
       While the causes of problems that originate from outside the company is an 
increasingly sharp competition among its peers. In the goods market has many 
competitors, the company will always be required to work as hard as possible in order 
to attract consumers. This led to the emergence of an increasingly sharp competition. 
On the part of consumers should be free to determine the choice of similar products, 
it is for companies who want to get a good market to be able to maintain its position 
in the competition, for companies that can not adapt to the development of 
competition it is difficult to develop their business. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1      Latar  Belakang  
          PT. Bank Negara Indonesia (Persero),Tbk. menjadi bagian penulis dalam 
melaksanakan program Penelitian Skripsi karena dalam praktik perbankan, ada 
berbagai contoh aplikasi manajemen keuangan. Penulis juga dapat mengenal berbagai 
aktivitas perbankan dengan berinteraksi langsung melalui praktek lapangan pada 
perbankan maka penulis dapat mengetahui dan mengenal lebih jauh bagaimana 
kinerja keuangan  suatu bank dan produk-produk yang dimiliki bank tersebut. 
         Dalam penelitian ini yang dilaksanakan  pada instansi/perusahaan atau lembaga 
bank swasta maupun pemerintah bertujuan memberi bekal pengetahuan dan 
pengalaman kepada setiap pesertanya akan dunia kerja yang sesungguhnya dan 
selanjutnya membandingkan dengan teori/pengetahuan yang relevan. Pelaksaan 
penelitian di laksanakan dalam  rangka peningkatan kualitas alumni fakultas ekonomi 
Universitas Hasanuddin yang memiliki kemampuan mengembangkan berbagai 
pendekatan sistem dalam menganalisis dengan tingkat kreativitas tinggi, disiplin 
tinggi, serta dapat membangun kerja sama di lingkungan perusahaan. Hal ini sangat 
membantu agar mahasiswa dapat menggambarkan lingkungan kerja yang dihadapi 
nantinya. 
         Bank merupakan perusahaan yang menyediakan jasa keuangan bagi seluruh 
lapisan masyarakat. Fungsi bank merupakan perantara di antara masyarakat yang 
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membutuhkan dana dengan masyarakat yang kelebihan dana. Disamping 
menyediakan jasa-jasa keuangan lainya, melihat produk BNI yang kini banyak di 
nikmati  masyarakat,  maka  penulis ingin mengetahui  macam-macam  produk dana 
dan  periklanan guna meningkatkan  minat menabung nasabah yang ada pada bank 
BNI serta keuntungan yang ditawarkan  untuk nasabah. 
Yang paling penting dalam mengelolah suatu  perusahaan adalah bagaimana 
mengenal luar dalam produk perusahaan tersebut. Sehingga dengan mengenal produk 
secara mendalam akan memudahkaan kita untuk mengemasnya menjadi suatu produk 
yang laku di pasaran. Penjualan produk perbankan harus selalu disertai dengan 
administrasi yang baik dan kesanggupan serta kecakapan para Sumber daya manusia 
(SDM) untuk menjualnya. Dengan meningkatnya aktivitas perusahaan sebagai 
perusahaan terkemuka, maka perlu adanya kualitas produk dalam rangka 
meningkatkan tingkat kepuasan konsumen dalam penggunaannya. Hal ini untuk 
melihat faktor-faktor apa yang memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih 
produk yang dipasarkan oleh perusahaan. 
Dalam menentukan keputusan konsumen dalam memilih produk,  maka perlu 
dilakukan evaluasi terhadap faktor-faktor  tersebut meliputi kualitas produk,  harga, 
promosi, saluran distribusi dan fasilitas-fasilitas serta faktor penunjang lainnya, 
faktor-faktor tersebut sangat berpengaruh dalam  pemasaran produk yang ditawarkan 
oleh perusahaan  tersebut. 
Melihat kondisi sebagaimana disebutkan di atas,  maka salah satu upaya yang 
dilakukan adalah perbaikan sistem pemasaran yang lebih efektif, di mana dalam hal 
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penerapannya bukan hanya ditujukan untuk meningkatkan volume penjualan, akan 
tetapi  juga perlu  memerhatikan  peningkatan  minat  menabung  nasabah.. 
         Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka penulis mengajukan 
judul dalam penulisan ini yaitu “ Pengaruh Produk Diversification dan Advertising 
Dalam Meningkatkan Minat Menabung  Nasabah Pada PT. Bank Negara Indonesia 
(persero) Tbk.” Cabang Makassar  
        
1.2 Rumusan Masalah 
  Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka yang menjadi masalah 
pokok dalam  penulisan ini adalah : 
Apakah Produk Diversification dan Advertising Memiliki Pengaruh Dalam 
Meningkatkan  Minat Menabung  Nasabah  Pada PT. Bank Negara Indonesia Cabang 
Makassar 
 
1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.3.1      Tujuan Penelitian 
               Adapun tujuan penelitian adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh 
Produk Diversification dan Advertising yang dilakukan oleh PT. Bank Negara 
Indonesia  Cabang Makassar  tehadap peningkatan  minat  menabung  nasabah. 
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1.3.2 Manfaat Penelitian 
1. Bagi penulis, diharapkan dapat menambah pengetahuan mengenai dunia 
Perbankan dan pengalaman di dalam perusahaan berskala besar, serta merupakan 
bagian dari proses pembelajaran terutama dalam hal menyusun karya ilmiah 
dalam  rangka penyelesaian  studi di perguruan tinggi. 
2. Bagi perusahaan, dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam mengambil 
keputusan yang berkaitan dengan bermacam-macam produk yang dapat 
memengaruh i  keputusan  Nasabah  dalam  memilih produk  tersebut. 
3. Sebagai salah satu syarat bagi penulis dalam menyelesaikan studi untuk 
memperoleh gelar Sarjana Ekonomi Jurusan Manajemen pada Fakultas Ekonomi 
Universitas Hasanuddin Makassar. 
 
1.4 Sistematika Penulisan 
Untuk memudahkan pemahaman mengenai penelitian ini,maka penulis akan 
memaparkan sistematika penulisan laporan penelitian sebagai berikut : 
Bab I Pendahuluan berisi tentang  mengenai latar belakang masalah, rumusan    
masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 
Bab II       Menggunakan landasan pemikiran teoritik yang meliputi  tinjauan pustaka   
teoritik yang menguraikan pengertian pemasaran dan manajemen 
pemasaran, tujuan periklanan, pemilihan media periklanan dan hipotesis. 
Bab III    Mengemukakan metodologi penelitian yang terdiri dari lokasi penelitian,  
metode pengumpulan data,  jenis dan  sumber data, serta metode analisis 
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Bab IV   Gambaran umum perusahaan, yang mencakup sejarah singkat 
perusahaan, visi dan misi perusahaan, struktur organisasi, dan uraian 
tugas, serta tanggung  jawab. 
Bab V   Hasil Analisis dan pembahasan, merupakan hasil dari penelitian yang 
telah dilakukan. 
Bab VI   Penutup,  merupakan kesimpulan  yang dapat diambil oleh penulis dan 
saran yang diberikan untuk perusahaan agar dapat dijadikan 
pertimbangan bagi pihak yang bersangkutan. 
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                                                                            BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pengertian  Pemasaran 
Pemasaran menarik perhatian yang sangat besar baik dari perusahaan,  
lembaga maupun antar bangsa. Berbagai organisasi dalam melaksanakan pemasaran 
seperti  lembaga-lembaga pemerintah, organisasi keagamaan dan lain-lainnya 
memandang pemasaran sebagai suatu cara baru untuk berhubungan dengan 
masyarakat umum. Umumnya bagi negara-negara yang sedang berkembang, 
mempelajari dan berusaha untuk memperbaiki cara bersaing yang lebih baik dalam 
pemasaran dunia, baik dilakukan dengan cara penelitian ataupun promosi dalam 
usaha  memasarkan dan  mendistribusikan  barang-barang  produknya. 
Kegiatan pemasaran telah berkembang dengan pesat dari kegiatan distribusi 
penjualan,  menjadi suatu falsafah untuk menghubungkan perusahaan-perusahaan 
dengan pemasaran.  Keberhasilan ataupun kegagalan suatu perusahaan dalam 
mencapai sasaran akhir perusahaan, akan mencerminkan berhasil tidaknya 
perusahaan tersebut mengaplikasikan fungsi pemasaran terhadap aktivitas yang 
dilaksanakan oleh perusahaan tersebut. Berbicara mengenai pengertian pemasaran 
berarti kita harus melihat beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli 
pemasaran, karena dalam memberikan definisi sering kita menjumpai beberapa 
penafsiran sesuai dengan cara pandangnya masing-masing, namun pada prinsipnya 
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secara umum definisi-definisi tersebut mempunyai maksud  yang sama, yaitu bahwa 
merupakan kegiatan yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan 
manusia. 
Kasali, (2001:53) definisi “Pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan 
eksekusi, mulai dari tahap konsepsi, penetapan harga, promosi, hingga distribusi 
barang-barang,  ide-ide dan jasa-jasa,  untuk melakukan pertukaran yang memuaskan 
individu dan lembaga-lembaganya”. 
Pengertian di atas mencakup faktor-faktor sebagai berikut : 
1. Ada perencanaan dan eksekusi di lapangan. Hal ini menunjukan bahwa 
pemasaran membutuhkan strategi yang dinyatakan dalam rencana-rencana 
realistis untuk memperoleh keuntungan, kelancaran penerimaan pembayaran, 
investasi yang dibutuhkan, produk yang ingin dan dibuat dan sebagainya. 
Sedangkan eksekusi di lapangan meliputi pengiriman barang, penagihan, 
penempatan  pramuniaga, dan  sebagainya. 
2. Ada proses perumusan konsep.  Yang dimaksud  hal ini adalah seluruh bagian 
terlibat dalam perumusan produk yang ingin diciptakan dan secara bersama-sama 
memasarkan produk perusahaan.  Jadi pemasaran merupakan proses perumusan 
dari  awal  dan tidak hanya  sekedar  penawaran  yang  terjadi di lapangan. 
3. Melibatkan produk, harga, promosi dan distribusi. Keempat variable ini dalam 
pemasaran disebut bauran pemasaran (marketing mix). Keempat variable ini 
merupakan  alat pemasaran  yang  dapat dikendalikan oleh marketer. 
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4. Ada barang yang dipertukarkan. Produk yang dipertukarkan tidak sekedar barang 
terwujud, namun  juga berupa jasa seperti jasa konsultasi dan jasa telekomunikasi. 
5. Ada proses pertukaran yang melibatkan pihak penjual dan pembeli melalui proses 
pembayaran baik dengan menggunakan uang atau dengan cara barter. 
6. Memuaskan konsumen dan institusinya. Tujuan kegiatan pemasaran adalah 
memuaskan konsumen.  Maksud dari pentingnya usaha memuaskan konsumen 
adalah agar konsumen bersedia kembali mengulangi pembeliannya dan 
merekomendasikan orang lain untuk membeli. 
Selanjutnya Kotler (2008:6) menyatakan bahwa : ”Pemasaran adalah suatu 
proses social yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan  produk yang bernilai dengan pihak lain”.  
Dalam mendefinisikan pemasaran (Kotler : 2008) menekankan pada proses 
sosial dan manajerial, artinya pemasaran lebih ditekankan pada saat kegiatan 
pemasaran dilakukan dengan  memfokuskan  pada  keinginan dan kebutuhan pasar. 
Dari berbagai definisi tentang pemasaran yang telah disebutkan diatas maka 
dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah proses saling berinteraksi antara individu 
baik dalam kelompok ataupun tidak dalam memperoleh apa yang dibutuhkan dan 
diinginkannya dengan menciptakan dan menawarkan produk  yang dianggap bernilai, 
semua ini dilakukan untuk memuaskan kebutuhan dan mendapat keuntungan yang 
mereka inginkan. 
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  2.1.2 Konsep Pemasaran 
       Konsep pemasaran adalah suatu konsep yang ditujukan untuk menciptakan 
adanya pertukaran atas ide, barang dan jasa dengan tujuan akhir adalah memberikan 
kepuasan kepada konsumen dan memberikan keuntungan kepada perusahaan 
berdasarkan nilai penjualan. Secara umum konsep pemasaran adalah aktivitas 
manusia yang berkaitan dengan pasar. Artinya bekerja dengan pasar guna 
mengaktualisasikan potensi pertukaran untuk tujuan memuaskan kebutuhan dan 
keinginan manusia. 
        Pengertian pemasaran dan aspek managemen saling terkait, menurut American 
Marketing Assosiatian (2003:8) adalah suatu proses perencanaan dan pelaksanaan 
mengenai konsep harga, promosi, dan penyaluran ide-ide, barang – barang, jasa yang 
ditunjukkan untuk menciptakan pertukaran dengan sasaran untuk memberikan 
kepuasan kepada individu atau organisasi. Konsep pemasaran adalah suatu konsep 
yang ditujukan untuk menciptakan adanya pertukaran atas ide, barang dan jasa 
dengan tujuan akhir adalah memberikan kepuasan kepada konsumen dan memberikan 
keuntungan kepada perusahaan berdasarkan nilai penjualan. Untuk mencapai tujuan 
perusahaan maka pelaksanaan proses pemasaran haruslah dikelola dengan 
manajemen yang baik.  Menurut Kotler (2008:6) manajemen pemasaran sebagai 
berikut : “Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan 
mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 
menyerahkan, dan  mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul”. 
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       Selanjutnya akan dibahas tiga factor penting yang digunakan sebagai dasar dalam 
konsep pemasaran (Swasta, 2005) : 
a.       Orientasi konsumen 
      Pada intinya, jika suatu perusahaan ingin menerapkan orientasi konsumen ini, 
maka : 
      1. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan dipenuhi. 
      2.  Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam  penjualan. 
3.  Menentukan produk dan program pemasarannya. 
4. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan 
menafsirkan keinginan, sikap serta tingkah laku mereka. 
5. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah 
menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau model yang 
menarik. 
b.   Koordinasi dan integrasi dalam perusahaan 
        Untuk memberikan kepuasan secara optimal kepada konsumen, semua 
elemen pemasaran yang ada harus diintegrasikan. Hindari adanya pertentangan 
antara perusahaan dengan pasarnya. Salah satu cara penyelesaian untuk mengatasi 
masalah koordinasi dan integrasi ini dapat menggunakan satu orang yang 
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mempunyai tanggung jawab terhadap seluruh kegiatan pemasaran, yaitu manajer 
pemasaran. Jadi dapat disimpulkan bahwa setiap orang dan bagian dalam 
perusahaan turut serta dalam suatu upaya yang terkoordinir untuk memberikan 
kepuasan konsumen sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai. 
c.   Mendapatkan laba melalui pemuasan konsumen 
    Salah satu tujuan dari perusahaan adalah untuk mendapatkan profit atau laba. 
Dengan laba tersebut perusahaan bisa tumbuh dan berkembang dengan 
kemampuan yang lebih besar. Sebenarnya laba merupakan tujuan umum dari 
sebuah perusahaan. Banyak perusahaan yang mempunyai tujuan lain disamping 
laba. Dengan menggunakan konsep pemasaran ini, hubungan antara perusahaan 
dan konsumen akan dapat diperbaiki yang pada akhirnya akan menguntungkan 
bagi perusahaan. 
               Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran 
melaksanakan semua fungsi-fungsi pemasaran dengan tujuan menghasilkan kepuasan 
bagi pihak-pihak yang terlibat baik konsumen maupun pihak perusahaan sendiri.. 
Manajemen pemasaran sesungguhnya adalah manajemen permintaan yang harus 
menciptakan dari keinginan yang beragam. 
               Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diatas, diketahui 
bahwa manajemen pemasaran produk adalah suatu proses sosial yang merupakan 
sistem dari keseluruhan aktivitas usaha yang berorientasi pada pasar konsumen. 
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Manajemen pemasaran merupakan suatu proses dinamis, integrasi dan hasil barang 
diantara produsen dan konsumen. 
2.1.3 Pengertian pemasaran Jasa 
            Pada dasarnya pemasaran jasa mempunyai kesamaan dengan pemasaran 
barang atau produk, dan sering kali saling melengkapi antara keduanya, hanya saja 
yang lebih diperhatikan yang mana lebih dominan. Sering kali dalam dunia usaha 
peranan jasa sangat penting dan dapat berpengaruh pada perusahaan  saingan. 
          Jasa adalah kegiatan yang dapat diidentifikasikan secara tersendiri, pada 
hakikatnya bersifat tidak terbatas, untuk memenuhi kebutuhan dan tidak harus terikat 
pada penjualan produk atau jasa lain. 
        Meskipun Bank berbeda dengan usaha-usaha lain seperti manufaktur akan tetapi 
konsep pemasaran pada hakekatnya juga berlaku dalam dunia perbankan. Hal tersebut 
didasari oleh konsep inti pemasaran yang bermula pada adanya kebutuhan, keinginan, 
dan permintaan terhadap suatu produk atau jasa yang pada akhirnya berujung pada 
adanya  transaksi atau  pertukaran. 
      Dalam bisnis perbankan, konsep pemasaran berkembang melalui lima tahap 
evolusi  persepsi sebagai berikut (Kasmir : 2002) 
1. Melalui iklan, promosi  penjualan dan publikasi 
Proses diawali dengan adanya persaingan yang ketat untuk meningkatkan tabungan. 
Beberapa bank menerapkan iklan dan promosi penjualan dengan menawarkan 
berbagai hadiah. 
2. Melalui senyum dan suasana ramah 
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Pada proses ini bank mendapatkan kesadaran baru bahwa menarik orang untuk   
menjadi nasabah adalah pekerjaan yang mudah, yang sulit adalah mempertahankan 
mereka menjadi pelanggan atau  nasabah yang setia. Program-program baru 
dirancang untuk membuat nasabah menjadi betah, misalnya dengan menerapkan 
senyum kepada setiap pegawai bank dalam melayani nasabah, merubah tata letak 
ruang-ruang  pelayanan  menjadi lebih akrab dan bersahabat. 
3. Segmentasi inovasi 
Bank menemukan alat baru dalam bersaing, melalui segmentasi pasar dan 
menciptakan produk atau jasa baru untuk setiap pasar sasaran, salah satu kelemahan 
dalam produk bank adalah muda ditiru dan mudah ditinggalkan, sadar  akan hal-hal 
ini maka bank  dituntut  untuk terus-menerus melakukan  inovasi. 
4.  Positioning 
Iklan, senyum,  memiliki pangsa, dan inovatif adalah relatif dapat dimiliki oleh setiap 
bank. Oleh karena itu, bank seharusnya mencari basis baru untuk bersaing melalui 
strategi Positioning dengan tujuan agar nasabah dapat mengetahui perbedaan-
perbedaan yang lebih spesifik yang merupakan  keunggulan bank untuk memenuhi 
kebutuhan nasabah tersebut. 
5.  Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian sebagai sarana pemasaran. 
 Ini merupakan konsep pemasaran  moderen. Suatu bank harus memiliki        
seperangkat sistem yang efektif  untuk analisis pemasaran, perencanaan, penerapan 
dan  pengendalian. Setiap tahun bank mengevaluasi kinerja dan anggaran, rencana-
rencana atau  target – target tertentu yang akan dijalankan  untuk tahun berikutnya.                                                                                                                               
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2.1.4 Tujuan Promosi 
         Setiap kegiatan dalam sistem pemasaran mempunyai tujuan, demikian pula 
dengan kegiatan promosi. Tujuan ini bisa berbeda-beda fungsinya, tetapi tidak 
tertutup kemungkinan tujuan yang akan dicapai akan memengaruhi kesuksesan 
fungsi-fungsi yang saling berhubungan, tujuan promosi tidak sekedar menafsirkan 
informasi. 
   
Gambar 1. Tujuan Promosi 
 
 
 
                       
   
                              Sumber  :  Basu Swastha dan Irawan ,2005 : 354 
 
 
 
 
1.Modifikasi tingkah laku 
   Orang-orang melakukan komunikasi mempunyai beberapa alasan, antara lain : 
mencari kesenangan, mencari bantuan, memberi pertolongan atau intruksi, memberi 
informasi, mengemukakan ide dan pendapat. Sedangkan promosi, dari segi lain 
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berusaha merubah  tingkah laku dan pendapat, serta memperkuat tingkah-laku yang 
ada. 
2. Memberitahu 
  Kegiatan promosi dapat ditunjukan untuk memberitahu pasar yang dituju tentang 
penawaran perusahaan promosi yang bersifat informasi umumnya lebih sesuai 
dilakukan pada tahap-tahap awal dalam  siklus  kehidupan  produk. 
3. Membujuk 
  Promosi yang bersifat membujuk terutama diarahkan untuk mendorong pembelian. 
Promosi yang bersifat persuasive akan menjadi dominan jika produk yang 
bersangkutan mulai memasuki tahap pertumbuhan didalam siklus kehidupan produk. 
4. Meningkatkan 
  Promosi yang bertingkat mengingatkan dilakukan terutama untuk mempertahankan  
merek produk dihati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan di 
dalam siklus kehidupan  produk. 
 
2.1.5 Pengertian Dan Fungsi Bank 
         Bank menurut Kasmir (2002 : 11) adalah sebagai berikut : “Lembaga 
keuangan yang kegiatan utamanya adalah menghimpun  dana dari masyarakat dan 
menyalurkan kembali dana tersebut kepada masyarakat serta memberikan jasa bank 
lainnya”. 
Dalam perspektif sistem keuangan fungsi bank secara spesifik memiliki tujuh fungsi  
pokok bank sebagai berikut : 
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1. Fungsi Tabungan 
     Dalam fungsi ini bank menyediakan instrumen untuk Tabungan, Deposito atau 
instrumen simpanan lainnya uang menjanjikan suatu pendapatan dan dengan 
resiko yang  rendah bagi masyarakat. 
2. Fungsi penyimpanan kekayaan 
     Bank melalui instrumen-instrumen simpanan menjadi alternative  sebagai tempat 
yang oleh masyarakat difungsikan sebagai penyimpan kekayaan selama belum 
digunakan oleh penyimpannya untuk digunakan. 
3. Fungsi Likuiditas 
     Lembaga perbankan merupakan instrumen penting dalam menentukan likuiditas, 
disini diartikan bahwa dengan kedudukan sebagai penyimpan asset dalam bentuk 
uang dan surat-surat berharga maka bank memiliki kemampuan untuk 
mengkonversikan simpanan dan surat-surat berharga yang dikelolahnya untuk 
menjadi asset tunai. 
4. Fungsi kredit 
     Konsekuensi dari fungsi intermediasi adalah menghubungkan kepentingan 
masyarakat yang  kelebihan dana dan  kekurangan dana. Dari sisi masyarakat yang 
kekurangan dana maka fungsi bank adalah menyalurkan dana yang dikelolahnya 
dalam bentuk portofolio atau investasi kredit,  yang selanjutnya digunakan untuk 
membiayai ekonomi  yang  bersifat  riil. 
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5. Fungsi Pembayaran 
     Bank berfungsi menjadi lembaga yang menjembatani lalulintas pembayaran 
barang dan jasa melalui alat-alat pembayaran yang dimiliki seperti cek, bilyet giro, 
credit card maupun  transfer uang. 
6. Fungsi Risiko 
     Bank memberikan alternative perlindungan terhadap risiko, baik secara langsung 
melalui instrument yang dimilikinya, misalnya perlindungan terhadap fluktuasi 
nilai tukar mata uang asing (foreign exchange). 
7. fungsi kebijakan keuangan dan moneter 
    Lembaga perbankan merupakan salah satu  instrument penting  bagi pemerintah    
    dalam mengendalikan kebijakan keuangan dan moneter untuk menstabilkan atau 
meningkatkan pertumbuhan ekonomi. 
 2.1.6 Proses pengambilan keputusan 
         Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan sasaran. Bidang perilaku konsumen mempelajari individu, 
kelompok, dan organisasi. Memilih membeli, memakai dan membuang barang, jasa, 
gagasan atau pengalaman dalam  rangka memuaskan kebutuhan hasrat mereka. 
Tujuan pemasaran adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli 
mulai kedatangan  rangsangan dan keputusan pembeli. 
Model yang diajukan (Kotler : 2004) setiap konsumen pasti melalui tahap ini setiap 
kali membuat keputusan pembeli, dalam pembelian yang rutin mereka membalik 
tahap-tahap tersebut, berikut : 
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1. Pengenalan masalah. Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya  masalah 
atau kebutuhan pembeli merasakan adanya perbedaan yang nyata dengan yang 
diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsangan internal maupun 
eksternal, dari pengalaman sebelumnya, orang telah belajar bagaimana mengatasi 
dorongan dan motivasi kea rah produk yang diketahui. 
2. Pencarian informasi. Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mungkin 
atau mungkin juga tidak, mencari informasi lebih lanjut, jika dorongan konsumen 
kuat dan produk itu berada didekatnya, mungin konsumen akan langsung 
membelinya. Jika tidak, maka kebutuhan konsumen ini hanya akan menjadi ingatan 
saja. 
3.  Evaluasi alternative. Untuk membuat keputusan terakhir, konsumen memproses 
informasi tentang pilihan mereka. 
4. Tahap pembelian. Pada tahap evaluasi,  konsumen menyusun merek-merek dalam 
himpunan pilihan serta membentuk proses. Dalam kepututsan pembelian tidak 
otomatis terjadi  prefensi atau pilihan merek. Pada tahap pembelian pun sebenarnya 
masih terdapat kemungkinan perubahan. Hal ini terkadang dipengaruhi oleh faktor 
situsional ataupun orang lain yang mempengaruhi keputusan yang sudah diambil 
sebelumnya. 
5. Perilaku sesudah pembelian. Setelah produk dibeli, maka konsumen akan 
mengevaluasi apakah keputusannya benar. Bagaimanapun konsumen memiliki 
semacam  keraguan  atas  produk  yang  dibelinya. 
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2.1.7 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Bauran Promosi 
         Efektifitas cara promosi berbeda antara pasar barang konsumen dan pasar 
barang  produksi industry, perusahaan yang memproduksi barang konsumen biasanya 
menggunakan dana mereka untuk iklan diikuti dengan promosi penjualan, penjualan 
perorangan dan publisitas. Perusahaan yang memproduksi barang industry 
menggunakan dana mereka untuk penjualan perorangan diikuti oleh promosi 
penjualan  iklan, dan publisitas. Umumnya penjualan tatap muka, lebih sering 
digunakan untuk barang-barang  yang  mahal  dan  penuh  risiko. 
Menurut J.Stanton yang dikutip oleh Marius P.Angipora (2002, hal 243) 
Faktor yang mempengaruhi Bauran Promosi : 
1. Dana Yang Tersedia 
      Sebuah perusahaan dengan dana yang cukup, dapat membuat periklanan yang 
lebih berhasil guna perusahaan dengan sumber dana yang terbatas. 
2.Sifat Pasar 
     Beberapa sifat pasar  yang  mempengaruhi  bauran  promosi  ini  meliputi : 
a.Luas Geografis Pasaran 
   Suatu perusahaan yang mempunyai pasar lokasi yang mungkin hanya               
menggunakan personal selling, tetapi bagi perusahaan yang mempunyai pasar 
nasional  tidak harus menggunakan  periklanan. 
b.Jenis pelanggan 
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  Strategi promosi yang akan digunakan  oleh perusahaan yang dipengaruhi 
oleh sasaran yang hendak dicapai perusahaan. Jika program promosi yang ada 
diarahkan kepada pengecer tentunya akan menampilkan lebih banyak personal selling 
daripada program yang diarahkan ke konsumen. 
c.Konsentrasi Pelanggan 
 Hal yang perlu dipertimbangkan oleh perusahaan adalah jumlah pembeli 
dimana makin sedikit calon pembeli semakin efektiv personal selling dibanding 
periklanan. 
3.Sifat Produk 
     Suatu perusahaan akan menggunakan strategi promosi yang berbeda antara 
produk konsumsi dan periklanan. Barang convinence biasanya akan mengandalkan 
periklanan. Sedangkan strategi untuk barang industry biasanya menggunakan 
personal selling. 
4.Tahap Daur hidup Produk  
     Ada 4 tahap daur hidup Produk ,yaitu : 
a.  Tahap perkenalan  
      Tahap ini perusahaan-perusahaan memasuki daerah  pemasaran  yang        
baru, sehingga kegiatan promosi lebih ditonjolkan. 
b.  Tahap Pertumbuhan 
      Tahap ini kegiatan promosi yang dilakukan untuk menstimulasi permintaan 
selektif terhadap merek tertentu dan menekan pentingnya periklanan. 
c.   Tahap Kedewasaan 
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       Pada tahap ini perusahaan menghadapi persaingan yang sangat tajam yang 
mengharuskan perusahaaan menyediakan dana yang besar untuk promosi. 
d.  Tahap Penurunan 
       Suatu pasar pada tahap ini ditandai dengan turunnya tingkat laba dan 
penjualan, maka promosi harus dikurangi. 
2.1.8 Pengertian dan Karakteristik Jasa 
            Definisi jasa belum digunakan secara luas oleh pemasar. Ini berkaitan dengan 
sulitnya diketahui batasan-batasan yang jelas antara organisasi atau unit usaha yang 
menjadi bagian dari penyaluran barang dengan organisasi yang  menawarkan  jasa. 
Dengan demikian jasa, khususnya yang menyangkut jasa pertukaran dapat 
didefinisikan sebagai : Jasa adalah barang yang tidak kentara (intangible product) 
yang dibeli dan dijual di pasar melalui suatu transaksi pertukaran yang saling 
memuaskan (Swasta, 2005). 
 Unsur penting dalam pengertian tersebut adalah bahwa jasa merupakan suatu produk 
yang tidak kentara, artinya barang yang dipertukarkan dengan uang adalah suatu yang 
tidak berwujud. Jasa juga merupakan produk yang tidak bisa ditimbun atau ditumpuk 
dalam suatu gudang sambil menunggu penjualan. Penyaluran jasa kebanyakannya 
langsung dari produsen ke konsumen.  
Produk jasa ini banyak macam dan jenisnya. Secara umum ada perbedaan antara 
barang dan jasa yang dapat dilihat, misalnya, pembelian jasa dipengaruhi oleh motif 
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dan emosi, jasa tidak berwujud, bersifat tidak tahan lama, tidak dapat disimpan, 
mementingkan unsur manusia, distribusi langsung, tidak memiliki standar dan 
keseragaman  serta jasa tidak terlalu  mementingkan adanya peramalan permintaan. 
Menurut Alma (2005) konsep tidak berwujud pada jasa mengandung dua arti yang 
keduanya merupakan tantangan bagi pemasaran, yaitu : 
        sesuatu yang tidak dapat disentuh, tidak dapat dipahami. 
        Sesuatu yang tidak dapat didefinisikan, tidak mudah diformulasikan  
Untuk pemasaran jasa ini diperlukan pemikiran yang lebih jauh bagi para pelaksana 
dibandingkan dengan pemasaran barang. 
2.1.9 Pengertian Perilaku Konsumen 
            Perilaku konsumen memiliki kepentingan khusus bagi orang yang dengan 
berbagai alasan berhasrat untuk mempengaruhi atau mengubah perilaku tersebut, 
termasuk orang yang kepentingan utamanya adalah pemasaran. Tidak mengherankan 
jika studi tentang perilaku konsumen ini memiliki akar utama dalam bidang ekonomi 
dan terlebih lagi dalam pemasaran.  
            Dengan demikian, perilaku konsumen menurut Engel (1994) adalah sebagai 
berikut Perilaku konsumen merupakan tindakan yang langsung terlibat dalam 
mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses 
keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan  ini. 
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           Penelitian terhadap motivasi dan perilaku konsumen mendapat arti dalam 
masyarakat komtemporer di dunia. Ada pula perspektif yang lebih menyeluruh dan 
memfokuskan pada upaya studi konsumsi untuk mengerti bagaimana manusia 
berpikir dan berperilaku dalam kegiatan hidup. Pemasar yang berusaha 
mempengaruhi perilaku konsumen terletak pada premis konsumen adalah raja, 
motivasi dan perilaku konsumen dapat dimengerti melalui penelitian, perilaku 
konsumen dapat dipengaruhi melalui kegiatan persuasive yang menanggapi 
konsumen secara serius sebagai pihak yang berkuasa dan dengan maksud tertentu 
serta pengaruh konsumen memiliki hasil yang menguntungkan secara social asalkan 
pengamanan hukum, etika, dan moral berada pada tempatnya untuk mengekang 
upaya manipulasi. 
2.2 Pengertian Iklan 
       Iklan merupakan media komunikasi visual paling popular saat ini dan menjadi 
media pemasaran paling potensial bagi siapapun. Kata iklan memang relatif sama 
maknanya dengan reklame yang berasal dari bahasa Latin, re clamo. re berarti 
berulang – ulang sedangkan clamo berarti berseru. Iklan sendiri berasal dari bahasa 
Inggris, advertisement, sehingga di Indonesia sangat popular istilah advertising atau 
periklanan. 
Ada beberapa definisi tentang iklan, antara lain (Pujiriyanto, 2005) : 
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1. Iklan merupakan kekuatan yang menarik yang ditujukan kepada kelompok 
pembeli tertentu dan dilakukan oleh produsen atau penjual agar 
mempengaruhi penjualan barang untuk mendapatkan keuntungan tertentu. 
2. Iklan adalah tindakan – tindakan yang ditujukan untuk menarik perhatian 
umum atas suatu jenis barang atau jasa dengan cara membangkitkan 
keinginan calon pembeli untuk memiliki barang atau  memakai  jasa tersebut. 
3. Iklan adalah penyampaian pesan lewat media – media secara sugestif untuk 
mengubah, menggerakkan tingkah laku atau minat masyarakat untuk 
melakukan sesuatu yang bersifat positif. 
Dari beberapa definisi diatas dapat diambil kesimpulan bahwa maksud dan tujuan 
daripada iklan adalah untuk menarik perhatian guna mempengaruhi orang lain. 
2.3  Tujuan Periklanan 
  Tidak tepat jika periklanan ditujukan hanya untuk memengaruhi penjualan. 
sebab banyak variable yang memengaruhi penjualan, termasuk iklan itu sendiri. 
Pendekatan yang lebih tepat adalah bila tujuan periklanan diarahkan ke tahap – tahap 
konsumen untuk membeli produk. Ada beberapa cara  pendekatan untuk  menentukan 
tujuan  periklanan yaitu : 
2.3.1  Inventory approach 
                    Dalam pendekatan ini, tujuan periklanan ditentukan atau diambil dari 
kumpulan berbagai tujuan perusahaan dilihat dari seluruh sudut pandang pemasaran 
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perusahaan. Dengan demikian pemasar  menyadari bahwa ada banyak tujuan berbeda 
yang bisa ditekankan dalam  periklanan.         
2.3.2 Hierarchy approach 
                      Pendekatan ini didasarkan kepada dugaan bahwa sebelum membeli produk, 
konsumen melewati  tahap – tahap variable psikologis. Oleh karena itu tujuan 
periklanan haruslah menggerakan tahapan – tahapan tersebut dalam suatu hirarki. 
Tujuan periklanan  misalnya menarik perhatian awal konsumen, persepsi lalu 
perhatian yang lebih besar dan minat membeli. Meksipun demikian,sulit sekali 
menghubungkan tujuan-tujuan itu dengan tujuan pemasaran. Selain itu pengukuran 
variable psikologis juga sulit dilakukan dan bersifat subjektif apabila dibandingkan 
pengukuran pencapain tujuan. 
2.3.3  Attitudinal approach 
                      Pendekatan ini adalah penyempurnaan dari pendekatan hirarki, dimana 
pendekatan ini berupaya menghubungkan tujuan periklanan dengan tujuan 
pemasaran. Pendekatan sikap tidak hanya menunjukan fungsi –fungsi yang harus 
dilaksanakan iklan, tetapi juga menunjukan hasil-hasil tertentu yang akan di capai. 
Tugas-tugas periklanan tersebut selanjutnya bisa dipakai untuk menentukan tujuan 
media. 
2.4 Periklanan Menekankan Pada Ide 
                   Periklanan merupakan bisnis ide. Meskipun anda tidak berpikir bahwa anda 
kreatif, anda harus bisa menghargai proses kreatif dan memahami bagaimana bekerja 
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dengan orang kreatif sekaligus menginspirasi mereka. Jauh lebih baik jika anda 
memberikan  kontribusi daripada berkelit dengan alasan “saya tidak kreatif”. 
Konsep yang  kreatif  tidaklah sulit. Konsep harus relevan dan mudah dipahami. Ide 
iklan yang paling baik sering kali datang dari  ide pemasaran yang dibangun menjadi 
produk. Perusahaan tidak dapat dilepaskan dari aktifitas pemasaran. Disamping untuk 
memperkenalkan produk yang dihasilkan pemasaran berfungsi juga untuk 
meningkatkan pemasukan bagi perusahaan. Salah satu aktifitas yang dilakukan oleh 
bagian pemasaran adalah  periklanan atau biasa disebut saja dengan iklan. 
Iklan mempunyai bentuk yang beragam, salah satunya adalah iklan outdoor. Iklan 
outdoor  ini sering kita jumpai di jalanan ataupun ditempat – tempat lain diluar 
ruangan seperti di terminal bis, kereta api dan sebagainya. Seperti halnya dengan 
iklan – iklan yang lain, iklan outdoor juga berfungsi untuk memperkenalkan produk 
yang dihasilkan oleh suatu perusahaan ataupun instansi atau juga iklan outdoor ini 
dapat dipakai untuk terus mengingatkan kepada konsumen tentang suatu produk yang 
sudah lama dihasilkan. 
Masyarakat luas akan lebih mengingat suatu produk yang dihasilkan oleh suatu 
perusahaan, jika iklan yang ditayangkan sesuai dengan karakteristik dari masyarakat 
tersebut ataupun hal – hal yang bersifat khusus dari masyarakat tempat iklan tersebut 
ditayangkan. 
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Tentunya untuk dapat memaksimalkan iklan yang akan  ditayangkan ,  perlu adanya 
pengetahuan dari perusahaan yang akan memasang iklan tersebut mengenai 
segmentasi pasar yang akan dibidik untuk produk yang dihasilkannya agar  tepat  
mengenai  konsumen yang diinginkan dari produk tersebut. 
Sebelumnya perlu juga diingat bahwa iklan juga mempunyai beberapa sifat – sifat 
tertentu dimana tentunya akan berdampak pada bentuk iklan tersebut. Setiap 
perusahaan ataupun instansi pemerintah tentunya akan mempunyai pemikiran yang 
berbeda dalam  membuat iklan sesuai dengan kebutuhan ataupun tujuan dari iklan 
tersebut. Sebagai contoh disini misalnya instansi pemerintah tentunya tidak akan 
membuat iklan yang bersifat persuasif (membujuk orang lain) kepada masyarakat 
luas, tetapi justru cenderung  membuat iklan yang bersifat informasi. 
Dengan melihat kenyataan saat ini dimana perusahaan – perusahaan baik itu besar 
ataupun kecil, baru ataupun lama bersaing dalam  merebut pasar. Bahkan tidak segan 
– segan untuk mengeluarkan dana yang cukup besar agar produknya dapat bertahan 
di pasar. Tetapi tidak banyak perusahaan yang mengetahui strategi – strategi apa yang 
harus dilakukan agar produknya dapat bertahap dipasar. 
Pengenalan terhadap strategi ini sangat dibutuhkan oleh setiap perusahaan ataupun 
instansi pemerintah agar pesan ataupun iklan yang ditayangkan dapat lebih dikenal 
oleh masyarakat secara luas dan bahkan menjadi pesan atau iklan yang akan sering 
diingat oleh masyarakat serta menjadi maskot dari produk tersebut diingatan 
konsumen. 
28 
 
Dengan begitu maka citra suatu produk dari perusahaan yang bersangkutan akan 
semakin meningkat, sejalan dengan semakin dikenalnya produk tersebut oleh 
masyarakat melalui iklan yang ditayangkan. Dan sebagai hasil akhir adalah 
peningkatan angka penjualan dari produk tersebut dengan begitu maka pemasukan 
yang dihasilkan dari produk tersebut akan bertambah. 
2.5 Iklan Sebagai Media Pemasaran 
Iklan informasi 
        Adalah iklan yang bersifat memberikan informasi ke pasar tentang adanya 
produk baru serta memberitahukan pasar tentang kegunaan baru suatu produk,  
perubahan harga, menjelaskan cara kerja suatu produk, menjelaskan pelayanan yang 
tersedia, mengoreksi kesan yang salah, mengurangi kecemasan pembeli dan 
membangun citra perusahaan. Biasanya dilakukan besar – besaran pada tahap awal 
suatu  jenis  produk. 
Iklan Persuasi  
Iklan persuasi adalah iklan yang bersifat  membentuk permintaan selektif suatu 
merek tertentu, yang dilakukan pada tahap kompetitif dengan membentuk preferensi 
merek, mendorong alih merek, mengubah persepsi pembeli tentang atribut produk, 
membujuk pembeli untuk membeli sekarang, dan membujuk pembeli menerima, 
mencoba atau mensimulasikan penggunaan produk. Biasanya untuk iklan berbentuk 
persuasi dilakukan dengan menggunakan citra merek ataupun atribut dari produk 
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tersebut. Misalnya dengan iklan mobil Volvo yang  menekankan pada keamanan. 
Efek yang ditimbulkan dari iklan bentuk ini adalah pemirsa secara perlahan – lahan 
mengalihkan persepsinya tentang atribut tertentu sebuah merek dengan kata lain 
mempengaruhi secara marginal mental pemirsa tentang atribut tertentu dari merek 
tersebut. Hal yang biasanya dilakukan adalah dengan memberikan pancingan – 
pancingan tertentu terhadap merek seperti kata-kata “cicilan ringan ”, “mendapatkan 
hadiah langsung” dan sebagainya. Iklan persuasi mungkin sedikit meningkatkan citra 
sebuah  merek tetapi kadang – kadang iklan tidak bertujuan mengubah citra merek itu 
sendiri, melainkan citra orang yang merupakan pemakai khusus merek tersebut. 
Iklan Pengingat 
Iklan pengingat adalah iklan yang bersifat mengingatkan pembeli tentang produk 
yang sudah mapan bahwa produk tersebut mungkin akan dibutuhkan kemudian, 
mengingatkan pembeli dimana dapat membelinya, membuat pembeli tetap mengingat 
produk itu walau tidak dalam musimnya, dan mempertahankan kesadaran puncak. 
Salah satu cara agar sebuah iklan dapat diingat oleh pemirsanya adalah dengan cara 
pengulangan. Pengulangan disini lebih dimaksudkan untuk meningkatkan daya 
salience dari pemirsanya. Istilah salience sendiri dapat didefinisikan sebagai 
kemungkinan bahwa sesuatu akan berada dalam pikiran sadar pada saat – saat 
tertentu. Dalam hal ini tentunya pihak perusahaan biasanya mengeluarkan dana yang 
cukup besar dalam upayanya untuk meningkatkan daya salience dari pemirsanya 
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dengan melakukan pengulangan secara countinue terhadap suatu  produk agar dapat 
diingat secara sadar  dan  terus  menerus. 
Iklan Penambah Nilai 
       Iklan Penambah Nilai adalah iklan yang bersifat menambah nilai merek pada 
persepsi konsumen dengan melakukan inovasi, perbaikan kualitas dan penguatan 
persepsi konsumen. Iklan yang efektif akan menyebabkan merek dipandang lebih 
elegan,  lebih bergaya,  lebih prestisius, dan mungkin super di dalam persaingan. 
Iklan Bantuan Aktivitas Lain Perusahaan. 
         Iklan bantuan aktivitas lain perusahaan adalah iklan yang bersifat membantu 
memfasilitasi aktivitas lain perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran, 
misalnya iklan membantu pelepasan promosi penjualan, membantu wiraniaga, 
menyempurnakan  hasil  komunikasi  pemasaran yang  lain. 
2.6 Pemilihan media periklanan 
                   Setelah menetapkan tujuan periklanan, selanjutnya pemilihan media iklan yang 
paling tepat, efisien, dan efektif. Secara umum media yang tersedia dapat 
dikelompokan yaitu media cetak, media elektronik, media luar ruangan dan media 
line bawah. 
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Media cetak 
Media yang  statis dan mengutamakan pesan-pesan dengan jumlah  kata, gambar  
atau foto, baik dalam tata warna maupun hitam putih. Bentuk iklan dalam media 
cetak biasanya berupa iklan baris, suplemen, pariwara dan iklan layanan masyarakat. 
Jenis- jenis media cetak terdiri dari surat kabar, majalah, tabloid, brosur, selebaran 
dan lain-lain. 
Media elektronik 
Media dengan teknologi elektronika dan hanya bisa digunakan bila ada jasa transmisi. 
Bentuk-bentuk iklan dalam media elektronik biasanya berupa sponsorship, iklan, 
partisipasi, iklan layanan masyarakat dan lain-lain. Jenis-jenis media elektronikka 
antara lain yaitu televisi dan  radio. 
Media luar ruangan 
Media iklan yang biasanya ditempatkan pada tempat-tempat terbuka seperti di pinggir 
jalan, pusat keramaian, pada pagar tembok dan lain-lain. Jenis-jenis media ruang 
meliputi  billboard, baleho, spanduk,  poster dan  umbul-umbul.   
Media line bawah  
Media-media minor yang digunakan untuk mengiklankan produk, umumnya ada  4 
macam  media yang digunakan dalam media lini bawah yaitu pameran, direct mail, 
point of  purchase. 
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2.7 Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.8 Hipotesis  
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dibahas oleh penulis sebelumnya maka 
diduga Produk Diversification dan Advertising Memiliki Pengaruh Dalam 
Meningkatkan Minat Menabung Nasabah Pada PT. Bank Negara Indonesia Cabang 
Makassar  baik secara parsial  maupun  simultan. 
 
 
 
 
PT.BANK NEGARA INDONESIA 
(PERSERO) Tbk. CABANG 
MAKASSAR 
MINAT 
MENABUNG 
NASABAH (Y) 
Diversifikas
i produk 
(X1) 
ADVERTISING     
(X2) 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Lokasi Penelitian 
Perusahaan yang menjadi objek penelitian adalah PT. Bank Negara Indonesia 
persero,(Tbk) Makassar yang bertempat di Jalan Jendral Sudirman . 
3.2 Metode Pengumpulan Data 
3.2.1  Penelitian Lapangan (Field Research) yaitu adalah  penelitian yang dilakukan 
dengan cara pengamatan  langsung  pada perusahaan untuk memperoleh data dan 
informasi. Penelitian ini dilakukan dengan cara : 
 Observasi : yaitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan secara langsung     
dengan cara mengamati objek yang diteliti. 
 Wawancara : yaitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan dengan 
mewawancarai pihak-pihak yang bersangkutan dalam perusahaan untuk 
memperoleh data yang berhubungan dengan pembahasan. 
 Kuesioner : yaitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan dengan membagikan 
daftar pertanyaan kepada Nasabah BNI untuk mengetahui keputusan memilih 
produk tersebut. 
 Penelitian Kepustakaan (Library Research) yaitu usaha yang dilakukan untuk 
memperoleh informasi dengan membaca dan mempelajari buku / literatur 
yang dapat dijadikan sebagai referensi dengan masalah yang akan dianalisa 
oleh penulis . 
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3.3 Jenis dan Sumber Data  
3.3.1 Jenis Data  
1. Data Kuantitatif,  yaitu data yang  numerik yang memberikan informasi berupa 
angka yang diperoleh dari laporan yang berhubungan dengan penelitian. 
2. Data Kualitatif,  yaitu data yang didapatkan dari hasil  wawancara dengan pihak-
pihak yang terkait dengan penelitian atau dari hasil interpretasi terhadap data 
sekunder. 
3.3.2 Sumber Data  
1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh dari hasil keterangan secara langsung dan 
diberikan oleh sumber pertama dari hasil pengamatan langsung maupun 
wawancara dengan pihak yang berkaitan dengan masalah penelitian. 
Data Sekunder, yaitu data yang telah diolah dan tersedia dalam bentuk dokumentasi, 
laporan-laporan ataupun buku-buku dan literatur-literatur yang berkaitan dengan 
penelitian. 
3.3.3 Populasi dan sampel 
 Populasi penelitian ini adalah para nasabah tabungan BNI di kantor Cabang 
Jenderal Sudirman Makassar yang berjumlah sekitar 12.387 orang  (per Desembar 
2011). Sampel ditentukan sebesar  100 nasabah BNI cabang Jendral Sudirman 
Makassar, alasannya karena menurut rumus slovin (Umar :2000) dengan formulasi 
sebagai berikut : 
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  Keterangan :  
  N  = Jumlah populasi   
  n   = Jumlah sampel  
  d  = presesi (10%) 
  1  = angka konstan  
 
Sedangkan menurut Roscoe, dalam Sugiyono (2011:90) bahwa ukuran sampel yang 
layak dari penelitian adalah antara 50 sampai dengan 500, sehingga dengan jumlah 
100 sampel memenuhi syarat untuk diteliti.  
 Sedangkan penarikan sampelnya dengan menggunakan metode incidental 
sampling, dimana menurut Sugiyono (2011:85), “Teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan penulis 
dapat digunakan sebagai sampel bila dipandang orang kebetulan itu cocok sebagai 
sumber data.” 
 
3.3.4 Metode Analisis 
 Untuk membultikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis, yaitu: 
1. Analisis Deskriptif 
Menjelaskan dan mengukur tingkat nilai tabungan nasabah PT. Bank Negara 
Indonesia  melalui product diversification dan advertising yang  dianalisis 
berdasarkan pernyataan responden. 
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2. Analisis regresi Liniear Berganda 
Analisis Regresi Linear Berganda adalah hubungan secara linier antara dua 
atau lebih variabel independen (X1, X2, .Xn) dengan variabel dependen 
(Y). Analisis ini untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen 
dengan variabel dependen apakah masing-masing variabel independen 
berhubungan positif atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari 
variabel dependen apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan 
atau  penurunan. Persamaan regresi linear bergandanya dituliskan: 
Y=a+b1X1+b2X2+e 
Keterangan: 
 Y  = Minat Menabung Nasabah 
a  = Bilangan konstanta 
X1  = Product Diversification 
X2  = Advertising 
 b1,b2,   = Koefisien Regresi 
 e  = Error 
 
3.4  Definisi Operasional 
 Untuk memberikan pemahaman yang sama, maka peneliti memberikan 
batasan definisi terhadap variabel-variabel yang diteliti sebagai berikut: 
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3.7.1 Diversification produk (X1) adalah Diversification produk merupakan upaya 
untuk mencari dan mengembangkan produk atau pasar yang baru atau keduanya 
dalam rangka meningkatkan pertumbuhan peningkatan penjualan, profitabilitas, 
dan fleksibilitas. 
3.7.2 Advertising (X2) adalah keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan  penyampaian  iklan tersebut. 
3.7.3 Proses Pengambilan keputusan sebagai indikator penentuan minat menabung 
(Y) yaitu Proses pengambilan keputusan yang spesifik terdiri dari pengenalan 
masalah kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1 Sejarah Berdirinya Bank Negara Indonesia  
    Awal berdirinya bank di Indonesia itu yaitu setelah kemerdekaan Republik 
Indonesia,dibentuklah bank yang pertama di Indonesia, yaitu bank Negara Indonesia 
yang perannya sebagai bank sentral yang menentukan kebijakan menyalurkan uang 
republic Indonesia sebagai alat pembayaran yang sah. Peresmian Bank Negara 
Indonesia dilaksanakan di Yogyakarta pada hari ulang tahun 1 Proklamasi 
Kemerdekaan RI tanggal 17 Agustus 1946. Upacara peresmian dilakukan oleh wakil 
Presiden  Moh.Hatta  itu berlangsung di bekas gedung De Javasche bank, 
Yogyakarta. 
     Pemerintah kemudian membentuk jajaran direksi yang meliputi : 
1. R.M  Djojohadikoedoema sebagai Presiden direktur 
2. T.R.B Sabaroedin sebagai direktur 1(Wakil Presiden Direktur) 
3. Mr.Sukasno sebagai Direktur 11 
4. Mr.A.Karim sebagai Sekertaris Direksi 
 Sesungguhnya Bank Negara Indonesia dibentuk pada tahun 1946 itu adalah 
„penjelmaan‟ dari Poesat Bank Indonesia. Sejak awal berdirinya, Bank Negara 
Indonesia telah diberi tugas sebagai bank sirkulasi/bank sentral yang memiliki hak 
tunggal untuk mengatur pengeluaran dan perederan uang dalam batas-batas wilayah 
kekuasaan Republik Indonesia. Hal ini berarti Bank Negara Indonesia memiliki 
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kedaulatan dalam bidang perbankan nasional di wilayah hukumnya. Pernyataan 
kedaulatan dalam bidang moneter ini amat diperlukan mengingat pihak Belanda yang 
telah berhasil kembali ke Jakarta, telah mengoprasikan kembali De javasche bank 
sebagai  Bank  sirkulasi  seperti  sediakala. 
 
4.2 Identitas Baru 
      Identitas baru Bank Negara Indonesia merupakan hasil diesain ulang yang 
bertujuan untuk menciptakan suatu identitas yang tampak lebih segar, lebih modern, 
lebih dinamis, serta menggambarkan posisi dan arahan organisasi yang baru. Identitas 
tersebut  merupakan perwujudan brand baru yang tersusun dari angka “46” dan Huruf 
“BNI”. Kedua bagian tersebut dikombinasikan dalam  suatu  logo baru BNI. 
a.  Huruf BNI 
           Huruf BNI dibuat dalam  nuansa turquoise, namun agak berbeda dibandingkan 
sebelumnya. Hal  ini mencerminkan kekuatan, otoritas, kekokohan, keunikan dan 
citra yang lebih modern. Sedangkan Huruf “BNI” dibuat secara khusus untuk 
mencerminkan struktur yang original. 
b.    Angka “46” 
             Merupakan simbolosasi tahun kelahiran BNI, Angka “46” sekaligus 
mencerminkan kebanggaan sebagai warisan bank pertama di Republik Indonesia. 
Dalam logo ini, angka “46” diletakan secara diagonal dari kiri bawah ke kanan atas, 
menembus kotak berwarna jingga. Disain ini untuk menggambarkan BNI baru yang 
lebih  modern. 
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c.   Warna 
           Warna korporat telah di desain ulang, namun tetap mempertahankan warna 
korporat yang lama, yakni turquoise dan jingga. Warna turquoise digunakan pada 
logo baru ini lebih gelap, lebih kuat/tegas mencerminkan citra yang lebih stabil dan 
kokoh. Sementara  jingga yang  baru  lebih cerah  lebih percaya diri dan segar. 
     Dalam upaya menghadapi berbagai tantangan dan hambatan, BNI melakukan 
self-evaluation secara menyeluruh dan merumuskan berbagai program pemulihan dan 
perbaikan disemua sector, serta fungsi dan lini perusahaan yang selanjutnya disebut 
peta Navigasi  BNI 2004. 
 
 4.3 Visi dan Misi perusahaan 
       Visi (vision) adalah pernyataan yang mendefinisikan sesuatu yang ingin di capai 
suatu perusahaan/ organisasi di waktu yang akan datang. Visi lebih terkonsentrasi ke 
masa depan ( jangka panjang, future) dan cenderung merupakan pernyataan yang 
sifatnya strategis. Sedangkan misi (mission) adalah pernyataan-pernyataan yang 
mendefinisikan apa yang sedang atau yang dilakukan atau ingin dicapai dalam waktu  
(sangat) dekat atau  saat ini. 
         Berikut ini adalah pernyataan visi dan misi PT. Bank Negara Indonesia 
(persero), Tbk. Cabang Makassar 
1.  Visi : Menjadikan bank kebanggan nasional  yang unggul dalam layanan dan  
kinerja 
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            2.  Misi : 
 Memberikan layanan prima dan solusi yang bernilai tambah kepada 
seluruh nasabah, dan selaku mitra pilihan utama (the bank of choice). 
 Meningkatkan nilai investasi yang unggul bagi investor. 
 Menciptakan kondisi terbaik sebagai tempat kebanggan untuk berkarya 
dan berprestasi. 
 Meningkatkan kepedulian dan tanggung jawab terhadap lingkungan dan 
social. 
 Menjadi acuan pelaksanaan kepatuhan dan tata kelola perusahaan yang 
baik. 
  
4.4     Struktur Organisasi  
         Struktur organisasi adalah gambaran dari serangkaian tugas yang bertujuan 
agar semua karyawan yang berada dalam suatu organisasi dapat bekerjasama agar 
tujuan perusahaan dapat tercapai. Struktur organisasi setiap perusahaan adalah 
berbeda, tergantung pada jenis dan besarnya perusahaan serta factor lainnya. Oleh 
karena itu, dalam merancang suatu struktur organisasi harus disesuaikan dengan 
kondisi perusahaan dan jumlah karyawan, serta yang paling penting stuktur 
organisasi harus menggambarkan garis wewenang dan pertanggungjawaban yang 
jelas antara bagian-bagian yang ada dalam organisasi tersebut. Berikut ini adalah 
struktur  organisasi  PT. Bank Negara Indonesia (persero), Tbk. 
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Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Bank Negara Indonesia (persero), Tbk. 
(Sumber: http://politikuskantor.blogspot.com/2010/10/struktur-organisasi.html) 
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4.5 Uraian Tugas 
  1.Dewan Komisaris 
         Bertugas mencapai misi BNI yang mempunyai makna yang sangat penting bagi 
BNI sendiri. Rumus misi tersebut adalah : 
a. Melalukan usaha perbankan sehat 
b. Ikut membantu meningkatkan kesejahteraan rakyat melalui pembangunan di 
bidang ekonomi 
c. Mengusahakan mencapai laba yang optimal 
     2.  Direksi 
         Bertugas melayani kantor besar yang terdiri dari unit penunjang, unit oprasional 
dan unit pembuat sistem. Dari tiga jenis unit diatas, maka fungsi kantor besar bank 
BNI adalah sebagai berikut : 
a. Sebagai pusat pengendalian dari seluruh kegiatan unit non oprasional di 
lingkungan setiap unit di Bank BNI 
b. Sebagai pusat pembuat peraturaan peraturan umum yang berlaku untuk 
dipedomani setiap    unit di Bank  BNI.   
c. sebagai unit yang menyelia seluruh kegiatan unit-unit lain yang berada di 
bawahnya sesuai dengan bidangnya masing-masing. 
d. sebagai unit yang merencanakan seluruh kegiatan Bank BNI sesuai dengan 
tujuan yang telah digariskan oleh pemegang saham dan sesuai tujuan yang telah 
di tetapkan oleh Direksi yang dalam kebijaksanaan umum (KUD) dan corporate 
plan 
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3.    Kantor Wilayah 
      Pada dasarnya kantor wilayah adalah perpanjangan tangan kantor besar dalam 
melakukan  pembinaan  dan  pengawasan atas cabang-cabang yang berada didalam 
wilayahnya, oleh karna itu kantor wilayah menjalankan, meneruskan dan mengawasi, 
serta memberi bimbingan kepada cabang-cabang di wilayahnya, misi kantor wilayah 
adalah : 
a. Menetapkan rencana kerja dan anggaran untuk cabang. 
b. Menyelia (mengarahkan, mengendalikan dan mengawasi) secara langsung 
cabang-cabang  
c. Memasarkan produk-produk  Bank  BNI  kepada nasabah  menengah. 
 4.  Kantor Cabang 
      Kantor cabang dapat dikatakan sebagai ujung tombak dari organisasi Bank BNI 
secara keseluruhan, karena menyelenggarakan seluruh jenis keputusan organisasi 
Bank BNI dengan perentara cabang inilah Bank BNI  dapat memasarkan segala 
produk-produknya dan dengan perantara cabang pulahlah dapat memperoleh sebagian 
keuntungan  dari hasil operasi per tahunnya. Misi kantor cabang adalah : 
a. Memberi kontribusi laba yang  nyata terhadap laba Bank BNI secara keseluruhan 
b. Mampu  memberikan mutu  pelayanan yang unggul  kepada nasabah 
c. Mampu Meningkatkan kualitas  usaha atau/bisnisnya di segmen pasar pengusaha 
kecil dan menengah di daerah kerja operasinya. 
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 Kantor  cabang  membawahi : 
 Pemimpin bidang  pelayanan  Nasabah, bertugas : 
- Melayani  informasi  mengenai produk  jasa dalam  negeri dan luar  negeri 
- Melayani kegiatan eksternal Capem, Kantor  kas dan mengelolah  kas ATM 
- Melayani semua jenis transaksi Kas tunai, pemindahan dan Kliring dari ke/cabang 
induk 
 Pemimpin bidang  pelayanan nasabah, dibantu oleh : 
o Penyelia kantor kas 
  Dengan bantuan asisten  pelayanan uang tunai penyelia kantor kas bertugas  
- Melayani  informasi  mengenai  produk/jasa 
- Melayani semua jenis  transaksi  kas tunai dan  pemindahan  
- Mengelolah ATM 
- Mengelola transaksi Giro, tabungan dan Deposito 
- Mengeloala surat masuk dan surat keluar 
- Menyelenggarakan pembukuan dan transaksi kliring dari ke/cabang induk  
o Penyelia Pelayanan  uang  tunai 
  Dengan bantuan asisten pelayanan uang tunai penyelia pelayanan uang tunai 
bertugas: 
- Melayani semua transaksi kas /tunai dan pemindahan 
- Melayani kegiatan eksternal  payment poin , kantor kas, kas mobil  dan capem 
- Mengelolah kas besar  
- Mengelola kas atm   
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- Mengkordinasikan pelayanan cash suplay ke Bank Indonesia untuk cabang-
cabang  dibawah  koordinasinya 
o Penyelia pelayanan pemegang  rekening 
  Dengan bantuan asisten pelayanan pemegang rekening penyelia pelayanan 
pemegang  rekening bertugas : 
- Mengelolah transaksi Giro, Tabungan dan DPLK 
- Melayani  penerbitan  card plus (ATM) dan  kredit  
- Melayani  transaksi  pencairan bunga deposito 
o Penyelia pelayanan jasa dan informasi dalam negeri 
  Dengan bantuan sistem informasi dan aisten pelayanan jasa dalam negeri penyelia 
pelayanan  jasa dan  informasi bertugas 
- Melayani  informasi  mengenai  produk dalam  negeri 
- Melayani jasa transaksi dalam  negeri 
- Melayani  nasabah  inti dan Custodian 
- Melayani  transaksi  DPLK  dan  paying agent 
- Membuat  laporan  untuk Bank Indonesia dan  DPLK 
o Penyelia pelayan jasa dan informasi luar negeri, bertugas : 
- Melayani  informasi  mengenai produk/jasa luar  negeri 
- Melayani  teransaksi  valuta  asing 
- Mengelolah  transaksi  L/C  ekspor 
- Mengelola  transaksi  L/C  impor 
- Melayani  incoming/outgoing  transfer 
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- Mengelola daftar  pos terbuka  transaksi valas 
o Penyelia pelayanan bisnis  bertugas : 
- Memasarkan  produk/jasa  perbankan  kepada nasabah  dan calon  nasabah 
- Mengelolah permohonan kredit 
- Melakukan pemantauan  nasabah/kolektibilitas  pinjaman 
- Membantu  kantor  besar  wilayah/cabang  lain dibidang  pemasaran bisnis 
- Melayani dan mengembangkan hubungan dengan  nasabah  wholesale dan  
middle 
- Melakukan  penelitian  potensi ekonomi  daerah  dan  menyusun  peta  bisnis 
 Pemimpin bidang oprasional, di bantu oleh : 
o Penyelia admistrasi dalam  negeri dan kliring , dengan bantuan asisten transaksi  
 Dalam negeri,  penyelia administrasi dalam  negeri dan kliring bertugas : 
- Mengelolah transaksi kliring (termasuk kiriman uang/inkaso dalam  negeri 
- Mengelola administrasi back office transaksi delegrasi  kredit 
- Melakukan entry transaksi keuangan kliring/pemindahan  ke dalam  sistem  
- Mengelola daftar hitam/cek  kosong 
- Mengelola komunikasi cabang 
- Mengelola kegiatan bank oprasional untuk KPKN 
- Mengelola kegiatan Bank  presepsi untuk KPKN 
o Penyelia administrasi keuangan 
  Dengan bantuan pengelola administrasi, asisten pembukuan nasabah dan asisten 
laporan  keuangan, penyelia administrasi keuangan  bertugas :  
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- Memeriksa  kebenaran  akurasi  transaksi  keuangan 
- Mengelola  output laporan harian dari sistem 
- Memantau mengendalikan transaksi  pembukuan  rekening  nasabah dan rekening  
- Keuangan  cabang 
- Mengelola data informasi tentang kondisi dan posisi keuangan cabang maupun 
rekening   Nasabah 
- Mengendalikan likuiditas  nasabah 
- Mengelola laporan cabang 
- Menangani penyelesaian bunga jasa dan penalti serta biaya administrasi rekening 
nasabah 
o Penyelia administrasi  umum : 
- Mengelolah  masalah  kepegawaian 
- Mengelolah  masalah  logistic 
- Menyelenggarakan  administrasi  umum 
o Kontrol intern, bertugas : 
- Membantu pemimpin cabang mengendalikan/mengawasi proses kegiatan harian 
dan  Manajemen cabang                        
- Mengelolah seluruh  BPP (sebagai sentral BPP) 
- Mendistribusikan surat masuk yang berkaitan dengan ketentuan tentang 
pelaksanaan  suatu  transaksi  aktivasi  Bank 
- Melakukan pemeriksaan terhadap administrasi/keuangan koperasi, korpri dan 
Dharma Wanita. 
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 Cabang Pembantu 
    Bertugas membantu pemimpin cabang dalam memasarkan produk dan jasa Bank 
BNI dan  melayani  transaksi  kas (tunai dan Non tunai). 
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BAB V 
HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
5.1 Krakteristik Responden 
 Responden dalam penelitian ini adalah nasabah bank BNI cabang 
Jend.Sudirman yang berdomisili di wilayah Makassar sebanyak 100 orang yang 
penulis temui pada saat penelitian berlangsung. Terdapat 3 karakteristik responden 
yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, dan 
pekerjaan/profesi. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, maka 
disajikan  table  mengenai data  responden  seperti dijelaskan berikut ini : 
     1.  Jenis kelamin   
Table 5.1 
Krakteristik Responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Laki-laki 68 68% 
Perempuan 32 32% 
Jumlah 100 100 
 Sumber : data diolah, 2011 
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Tabel 5.1 menunjukkan bahwa dari seluruh responden yang berjumlah 100 orang, 
sebagian besar responden adalah laki-laki dengan frekuensi 68 orang atau 68%, 
sedangkan  perempuan  sebanyak 32 orang dengan  persentase 32%. 
2. Usia  
Table 5.2 
Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
16 - 25 tahun 27 27 
26 - 35 tahun 25 25 
36 - 45 tahun 36 36 
46 - 55 tahun 11 11 
Lebih dari 55 tahun 1 1 
Jumlah 100 100 
Sumber data : data diolah, 2011 
Tabel 5.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden,  usia 16 – 25 tahun 
berjumlah 27 orang dengan persentase 27 %, usia 26-35 tahun berjumlah 25 orang 
dengan persentase 25%,  usia 36 – 45 tahun berjumlah 36 orang dengan persentase 
36%,  usia 46 – 55 tahun berjumlah 11 orang dengan persentase 11%,  usia lebih dari 
55 tahun berjumlah 1 orang dengan presentase 1 %. 
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    3. Pekerjaan/Profesi 
Tabel 5.3 
Karakteristik Responden berdasarkan pekerjaan / profesi 
Pekerjaan / Profesi Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Pegawai Negeri 39 39 
Karyawan Swasta 27 27 
Pelajar / Mahasiswa 16 16 
Lain – lain 18 18 
Jumlah 100 100 
Sumber : Data diolah, 2011 
Tabel 5.3 menunjukkan bahwa dari 100 responden,  39 orang (39%) diantaranya 
merupakan pegawai negeri,  27 orang (27%) adalah karyawan swasta, 16 orang 
(16%)  pelajar / mahasiswa, dan 18 orang (18%) dengan pekerjaan lain – lain seperti 
karyawan BUMN, Dokter,  Konsultan, dan  sebagainya. 
5.2 Penentuan Range 
 Survei ini menggunakan skala litert dengan bobot tertinggi ditiap pertanyaan 
adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden sebanyak 100 orang, 
maka : 
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   Range = Skor tertinggi – Skor Terendah 
      Range Skor 
 Skor tertinggi    : 100 x 5 = 500 
 Skor terendah  : 100 x 1 = 100 
 Sehingga Range untuk hasil survey yaitu : 500 – 100  = 80 
           5 
 Range skor :  
 100 – 180  = sangat rendah    
 181 – 260 = rendah 
 261 - 340 = cukup 
 341 – 420 = tinggi 
 421 – 500 = sangat tinggi  
 
5.3  Deskripsi Variabel product diversification dan Advertising serta 
Perhitungan Skor  
      Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator – indikator dan juga 
penghitungan skor bagi variabel X yang terbagi atas dua (2) variabel yakni Product 
diversification (X1) dan Advertising (X2). Dapat dilihat berikut ini.  
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a. Product diversification (X1) 
Indikator – indikator dari variabel ini terbagi atas lima (5), dimana hasilnya dapat kita 
lihat berikut : 
Table 5.4 
Tanggapan Responden terhadap variabel Diversification Product 
Sumber : Data diolah, 2011 
Berdasarkan tabel 5.4 maka dapat diuraikan  beberapa  tanggapan  responden 
terhadap variabel Produk (X1) : 
1. Pada indikator Pertama yaitu produk yang ditawarkan oleh BNI bermanfaat  
sebanyak 12 orang (12%) menjawab sangat setuju, 34 orang (34%) menjawab 
Pertanyaan  
Tingkat Jawaban Responden 
Skor Sangat 
setuju Setuju 
Ragu- 
ragu 
Tidak  
setuju 
Sangat 
Tidak 
setuju 
F % F % F % F % F % 
Produk yang bermanfaat 12 12 34 34 38 38 15 15 1 1  341 
 Tersedia fitur yang diinginkan  16  16 23   23 38   38 19   19 4   4  328 
 Keunggulan produk  9  9 32  32  45 45  14  14  0  0   322 
Perlunya Penambahan Produk 
BNI     7  7 32  32  38  38  20  20  3 3  320 
Komunikasi pemasaran 
produk BNI 9 9 30 30 46 46 14 14 1 1 332 
Rata-Rata  328.6 
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setuju, 38 orang (38%) menjawab ragu – ragu , 15 orang (15%) menjawab 
tidak setuju, dan 1 orang (1%) menjawab sangat tidak setuju. 
2. Pada indikator kedua yaitu ketersediaan fitur yang diinginkan, sebanyak 16 
orang (16%) menjawab sangat setuju, 23 orang (23%)  menjawab setuju, 38 
orang ( 38%) menjawab ragu - ragu, 19 orang (19%) menjawab tidak setuju, 
dan 4 orang (4%) sangat tidak setuju. 
3. Pada indikator ketiga yaitu keungggulan dari produk BNI, sebanyak  9 orang 
(9%) menjawab sangat setuju, 32 orang (32%) menjawab setuju, 45 orang 
(45%) menjawab ragu - ragu, 14 orang (14%) menjawab tidak setuju, dan 0 
orang (0%) menjawab sangat tidak setuju. 
4. Pada Indikator  keempat  yaitu  penambahan  produk, sebanyak 7 orang (7%) 
menjawab sangat setuju, 32 orang (32%) menjawab setuju, 38 orang (38%) 
menjawab ragu - ragu, 20 orang (20%) menjawab tidak setuju, dan 3 orang 
(3%) menjawab sangat tidak setuju. 
5. Pada Indikator  kelima yaitu  komunikasi produk, sebanyak 9 orang (9%) 
menjawab sangat setuju, 30 orang (30%) menjawab setuju, 46 orang (46%) 
menjawab ragu - ragu, 14 orang (14%) menjawab tidak setuju, dan 1 orang 
(1%) menjawab sangat tidak setuju. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen terhadap 
variable  produk  diversification sebesar 328.6 berada pada range ketiga yaitu cukup. 
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b. Advertising (X2) 
 Indikator – indikator dari variabel ini berbagi atas lima, dimana hasilnya dapat 
kita lihat sebagai berikut : 
                                                           Tabel 5.5 
Tanggapan Responden terhadap variabel advertising 
Pertanyaan  
Tingkat Jawaban Responden 
Skor 
Sangat 
setuju Setuju Ragu- ragu 
Tidak 
setuju 
Sangat 
Tidak 
setuju 
F % F % F % F % F % 
 
Bank (BNI) telah 
mengiformasikan 
iklannya dengan baik 
melalui media 
(elektronik, cetak) 11 11 38 38 36 36 13 13 2 2 343 
Bahasa yang 
digunakan untuk 
iklan BNI mudah 
dicerna 9 9 32 32 45 45 14 14 0 0 309 
Gambar iklan BNI 
menarik untuk dilihat  5 5 37 37 46 46 11 11 1 1 334 
Penayangan dan 
penempatan iklan 
BNI telah tepat 12 12 31 31 39 39 17 17 1 1 340 
Ketersediaan Brosur 
yang lengkap. 9 9 32 32 45 45 14 14 0 0 336 
Rata – rata 332.4 
Sumber : Data diolah, 2011 
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 Berdasarkan tabel 5.5 maka dapat diuraikan beberapa  responden  terhadap 
variabel advertising(X2) :   
1. Pada indikator pertama yaitu iklan di media, sebanyak 11 orang (11%) 
menjawab sangat setuju, 38 orang (38%) menjawab setuju, sebanyak 36 orang 
(36%) menjawab ragu-ragu, sebanyak 13 orang (13%) menjawab tidak setuju, 
sebanyak 2 orang (2%) menjawab sangat tidak setuju. 
2. Pada indikator kedua yaitu iklan yang mudah dicerna, sebanyak 9 orang (9%)  
menjawab sangat setuju, sebanyak  32 orang (32%) menjawab setuju, 
sebanyak 45 orang (45%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 14 orang ( 14%) 
menjawab tidak setuju. Sebanyak 0 orang menjawab sangat tidak setuju   
3. Pada indikator ketiga yaitu iklan yang menarik, sebanyak 5 orang (5%) 
menjawab sangat setuju, sebanyak 37 (37%) menjawab setuju, sebanyak 46 
orang (46%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 11 orang (11%) menjawab 
tidak setuju, sebanyak 1 orang (1%) menjawab sangat tidak setuju. 
4.  Pada indikator keempat yaitu ketepatan iklan, sebanyak 12 orang (12%) 
menjawab sangat setuju, sebanyak 31 (31%) menjawab setuju, sebanyak 39 
orang (39%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 17 orang (17%) menjawab 
tidak setuju,  sebanyak 1 orang (1%) menjawab sangat tidak setuju 
5. Pada indikator kelima yaitu ketersediaan brosur, sebanyak 9 orang (9%) 
menjawab sangat setuju, sebanyak 32 (32%) menjawab setuju, sebanyak 45 
orang (45%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 14 orang (14%) menjawab 
tidak setuju, sebanyak 0 orang (0%) menjawab  sangat tidak setuju 
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Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen terhadap 
variabel advertising yang dimiliki sebesar 332.4  berada pada range ketiga yaitu 
cukup.    
5.4 Deskripsi variable Y (Minat menabung) serta perhitungan skor 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator – indikator dan juga 
penghitungan skor bagi variabel Y dapat dilihat sebagai berikut ; 
                                                                     Tabel 5.6 
Tanggapan Responden terhadap variabel Y (Minat menabung) 
Pertanyaan  
Tingkat Jawaban Responden 
Skor 
Sangat 
setuju Setuju Ragu- ragu 
Tidak 
setuju 
Sangat 
Tidak 
setuju 
F % F % F % F % F % 
 
Kesadaran menabung 12 12 36 36 41 41 11 11 0 0 349 
Aktif mencari 
informasi 12 12 34 34 38 38 15 15 1 1 340 
Ketelitian tawaran 
menabung 9 9 32 32 45 45 14 14 0 0 336 
Puas terhadap produk 
BNI 9 9 32 32 41 41 18 18 0 0 332 
Bank memiliki 
prinsip dalam setiap 
transaksi 8 8 44 44 39 39 9 9 0 0 351 
Rata – rata 341.6 
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1.  Pada indikator pertama yaitu  kesadaran menabung  yaitu sebanyak 12 orang 
(12%) menjawab sangat setuju, sebanyak 36 orang (36%) menjawab setuju, 
sebanyak 41 orang (41%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 11 orang (11%) 
menjawab tidak setuju. 
2.   Pada indikator kedua yaitu aktif mencari informasi yaitu sebanyak 12 orang 
(12%) menjawab sangat setuju, sebanyak  34 orang (34%) menjawab setuju, 
sebanyak 38 orang (38%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 15 orang (15%) 
menjawab tidak setuju,  sebanyak 1 orang (1%) menjawab  sangat  tidak  setuju.   
3.   Pada indikator ketiga yaitu ketelitian tawaran menabung. Sebanyak 9 orang (9%) 
menjawab sangat setuju, sebanyak 32 orang (32%) menjawab setuju, sebanyak 
45 orang (45%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 14 orang (14%) menjawab 
tidak setuju. 
4.  Pada indikator keempat kepuasan terhadap produk BNI yaitu sebanyak  9 orang 
(9%) menjawab sangat setuju, sebanyak  32 orang (32%) menjawab setuju, 
sebanyak 41 orang (41%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 18 orang (18) 
menjawab tidak setuju. 
5.  Pada indikator kelima BNI memiliki prinsip dalam setiap transaksi yaitu sebanyak  
8 orang (8%) menjawab sangat setuju, sebanyak  44 orang (44%) menjawab 
setuju, sebanyak 39 orang (39%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 9 orang (9) 
menjawab tidak setuju. 
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  Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen terhadap 
variabel Y (Minat menabung) yang dimiliki sebesar 341,6  berada pada range 
ketiga yaitu cukup. 
5.5 Analisis Validitas dan Realibilitas 
a. Analisis Validitas  
 Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan atau 
kepatuhan sesuatu instrumen penelitian, sebab suatu instrumen penelitian yang valid 
mempengaruhi validitas tinggi, sebaliknya suatu instrumen yang kurang valid berarti 
memiliki validitas rendah. 
 Suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan, sebab suatu instrumen yang dikatakan valid apabila dapat mengungkap 
data dari variabel yang diteliti secara tepat. Kemudian dalam pengukuran validitas 
data dalam instrumen penelitihan penelitian maka metode yang digunakan adalah 
korelasi  bivarate. 
          Dalam penentuan nilai korelasi terhadap pengujian instrumen penelitian bahwa 
syarat minimum untuk dianggap memenuhi syarat adalah r = 0,30 (Dwi, 2008:17). 
Berdasarkan uraian tersebut diatas maka dapat disajikan hasil olahan data mengenai 
pengujian validitas data dalam instrumen penelitihan yang dapat dilihat melalui tabel 
5.7. 
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Tabel 5.7 
Perhitungan Validitas 
NO Indikator r hitung r standar Keterangan 
Produk 
Diversification 
Produk yang ditawarkan 
oleh BNI bermanfaat 
untuk anda 
0,834 0,30 Valid 
 Tersedia fitur yang 
diinginkan 
0,839 0,30 Valid 
. Apakah pada tiap produk 
BNI mempunyai 
keunggulan 
0,694 0,30 Valid 
. Perlunya Penambahan 
Produk BNI  
0,795 0,30 Valid 
 
. 
Adanya Komunikasi 
pemasaran yang 
dilakukan oleh BNI 
terhadap macam-macam 
produk BNI 
0,734 0,30 Valid 
Advertising 
1.  
Bank (BNI) telah 
mengiformasikan 
iklannya dengan baik 
0,786 0,30 Valid 
 
 
Bahasa yang digunakan 
untuk iklan BNI mudah 
dicerna 
0,859 0,30 Valid 
 Gambar iklan BNI 
menarik untuk dilihat 
0,773 0,30 Valid 
 Penayangan dan 
penempatan iklan BNI 
telah tepat 
0,873 0,30 Valid 
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 Disediakan brosur yang 
bagus, jelas dan lengkap 
tentang  produk-produk 
BNI. 
0,859 0,30 Valid 
Minat 
Menabung (Y) 
 
Kesadaran Menabung 
0,827 0,30 Valid 
 Aktif mencari informasi 0,749 0,30 Valid 
 Ketelitian menabung 0,760 0,30 Valid 
 Kepuasan terhadap 
produk BNI 
0,831 0,30 Valid 
 Mengedapankan prinsip 
dalam setiap transaksi 
 
0,742 0,30 Valid 
Sumber data : data diolah, 2011 
 Dari tampilan output SPSS terlihat korelasi antara masing – masing butir 
pertanyaan terhadap skor butir pertanyaan menunjukkan hasil signifikan. Jadi dapat 
disimpulkan bahwa masing – masing butir pertanyaan adalah valid karena semua nilai 
korelasi masing – masing butir pertanyaan di atas dari r standar 0,30.  
b. Uji Reabilitas  
 Reabilitas adalah menunjukkan sesuatu instrumen yang cukup dapat dipercaya 
dan digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrument dapat dipercaya dan 
reliable yang akan menghasilkan data, yang dapat dipercaya, sehingga suatu data 
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instrumen penelitian yang dikatakan reliable apabila memiliki nilai cronbach alpha > 
0,60 (Dwi, 2008 : 25). 
 Adapun hasil olahan data mengenai reliabilitas data instrumen penelitian yaitu 
sebagai berikut :  
Tabel 5.8 
Perhitungan Reabilitas 
NO Variabel Alpha Keterangan 
1 
Produk 
diversification  0,839 Reliable 
2 Advertising  0,886 Reliable 
3 
Minat 
menabung (Y) 0,840 Reliable 
    Sumber data : diolah 2011 
 Berdasarkan tabel 5.8 yakni hasil penentuan reabilitas data atas instrumen 
penelitian dengan 5 variabel yang akan diuji  menunjukkan  bahwa  hasil  perhitungan 
tersebut  memenuhi  syarat  reabilitas  karena masing – masing  nilai α dari ke 3 
variabel diatas 0,6. 
5.6 Analisis Korelasi 
Analisis korelasi dilakukan untuk mengetahui sejauh mana korelasi atau 
derajat hubungan antara komponen rasio aktivitas dengan rentabilitas ekonomi. Dari 
data yang telah diolah, maka diperoleh hasil sebagai berikut : 
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Tabel 5.9 
Hasil koefisien korelasi 
Model R R
2
 R
2 
yang 
disesuai
kan 
Tingkat 
Kesalahan 
Penelitian 
Statistik perubahan Durbin-
watson Perubahan 
R
2 
Perubahan 
F 
Df1 Df2 Sig.Per
ubah F 
1 .927 .859 .857 .25185992 .859 296.488 2 97 .000 1.927 
       Sumber :Data Statistik yang diolah 
 Dengan diperolehnya nilai korelasi atau R = 0,927 menunjukkan bahwa 
terjadi korelasi positif yang searah, artinya jika terjadi peningkatan variabel x 
(Produk diversification dan Advertising) maka tingkat minat menabung (y) akan naik 
pula. Nilai 0,927 (berada diantara 0,80 - 1,00) menunjukkan adanya hubungan antara 
variabel X dan Y yang sangat kuat, hal ini sesuai dengan nilai interpretasi korelasi. 
Jadi, variabel x (produk diversification dan Advertising) berdasarkan perhitungan 
tersebut,  mempunyai  hubungan  yang  sangat  kuat dengan variabel minat 
menabung. 
5.7 Analisis Regresi berganda 
 Untuk mengetahui pola faktor-faktor yang mempengaruhi minat menabung 
(y), maka disusun persamaan dasar regresi yang menempatkan minat menabung 
sebagai variabel terikat dan produk diversification serta advertising sebagai variabel 
bebas. 
 Berdasarkan hasil penelitian dengan menggunakan program SPSS release 13.0 
for windows dapat diperoleh output regresi linear berganda yang diringkas dalam 
tabel berikut : 
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Tabel 5.10 
Output regresi linear berganda 
Model Koefisien tidak 
terstandardisasi 
Koefisien 
terstandardisasi 
t Sig. Statistik 
kolinearitas 
B Tingkat 
kesalahan 
Beta Tole
ransi 
VIF 
1  (Konstan) 
Diversifikasi 
Advertising 
.391 
.575 
.333 
.128 
.052 
.053 
 
.628 
.359 
3.050 
10.996 
6.285 
.003 
.000 
.000 
 
.444 
.444 
 
2.251 
2.251 
 
Dari tabel 5.10 di atas dapat diketahui bahwa persamaan regresi berganda 
pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Y = 0,391 + 0,575X1 + 0,333X2  
 Dari persamaan regresi tersebut, dapat diketahui bahwa koefisien intercept (a) 
dari persamaan di atas adalah sebesar 0,391 yang mengandung pengertian bahwa 
pada saat tingkat strategi diversication produk dan advertising (X) tetap, maka tingkat 
minat menabung nasabah (Y) adalah sebesar 0,391. Dari persamaan di atas juga dapat 
diketahui bahwa jika strategi produk diversification (X1) naik sebesar 1% sedang 
variabel lain dianggap konstan maka minat menabung nasabah (Y) akan naik sebesar 
0,575. Jika strategi advertising (X2) naik 1% sedang variabel lain dianggap konstan,  
maka minat menabung (Y) akan naik sebesar 0,333.  
5.8 Koefisien determinasi 
  Dalam uji regresi linear berganda ini, dianalisis pula besarnya koefisien 
determinasi (R
2
) secara keseluruhan. Koefisien determinasi menunjukkan seberapa 
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besar persentase variable independen (strategi produk diversification) secara 
bersama-sama menerangkan variasi variabel dependen (Minat menabung). Dari hasil 
olah data menunjukkan hasil koefisien determinasi pada tabel berikut : 
Tabel.5.11 
Hasil koefisien determinasi 
Model R R
2
 R
2 
yang 
disesuai
kan 
Tingkat 
Kesalahan 
Penelitian 
Statistik perubahan Durbin-
watson Perubahan 
R
2 
Perubahan 
F 
Df1 Df2 Sig.Per
ubah F 
1 .927 .859 .857 .25185992 .859 296.488 2 97 .000 1.927 
 
      Sumber : data statistik yang diolah 
  Dari hasil koefisen determinasi di atas, menunjukkan bahwa koefisien 
determinasi (R
2
) sebesar 0,859 atau 85,9%. Jadi dapat dikatakan bahwa 85,9% 
perubahan tingkat minat menabung nasabah disebabkan oleh perubahan strategi 
produk diversification dan advertising sedangkan 14,1% sisanya disebabkan oleh 
variable  lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
5.9 Hasil Uji Hipotesis 
a. Uji F ( Simultan)  
     Uji F-statistik digunakan untuk membuktikan hipotesis yang menyatakan 
ada pengaruh antara variable x (Strategi produk diversification dan advertising) 
secara bersama-sama terhadap tingkat minat menabung nasabah. Hasil pengujian 
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dengan menggunakan program SPSS release 13.0 for windows dapat dilihat pada 
tabel berikut dengan tingkat signifikansi 5% ( α = 0.05) 
                                                            
                                                         Tabel 5.12 
Hasil Uji Simultan 
Model Total 
Kuadrat 
Df Rata-rata 
2 
F Tingkat 
signifikansi 
1 Regresi 
   Residu 
Total 
37.615 
 6.153 
43.768 
2 
97 
99 
18.807 
.063 
296.488 .000
a 
 
     sumber : data statistik yang diolah    
  Berdasarkan hasil pengujian di atas diketahui bahwa Fhitung = 296,488 dengan 
probabilitas (Sig) 0.000. Hasil statistik F table = 3.09 sehingga dengan membandingkan 
statistik Fhitung dengan Ftabel , dimana nilai Fhitung (296,488) > Ftabel (3.09) maka 
hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh Strategi produk diversification dan 
advertising secara simultan terhadap tingkat minat menabung nasabah diterima dan 
berarti ada pengaruh signifikan strategi produk diversification dan advertising sebagai 
variabel bebas secara simultan terhadap tingkat minat menabung nasabah sebagai 
variabel terikat. 
b.Hasil Uji-t (parsial) 
   Untuk mengetahui signifikansi pengaruh masing-masing variabel bebas 
terhadap variabel terikat antara strategi produk diversification terhadap tingkat minat 
menabung nasabah dan strategi advertising terhadap tingkat minat menabung 
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nasabah, maka dalam penelitian dilakukan pengujian terhadap koefisien regresi yaitu  
dengan uji-t. Hasil pengujian koefisien regresi dapat dilihat pada tabel 5.12. Dari 
pengujian  tersebut diperoleh  hasil  sebagai berikut ; 
1. Signifikansi pengaruh strategi produk diversification (X1) terhadap tingkat 
minat   menabung   nasabah (Y) 
Dengan membandingkan statistik hitung dengan statistik tabel. Jika 
statistik t hitung < t tabel , maka H0 diterima. Sedangkan jika Jika statistik t hitung 
> t tabel , maka H0 ditolak. Berdasarkan hasil uji-t menunjukkan bahwa nilai t 
hitung  sebesar 10.996 dengan probabilitas (Sig.) sebesar 0,000. Hasil statistik 
ttabel pada tingkat signifikansi 5% dengan degree of freedom (df) = n-2 atau 
100-2 =98 (pengujian dua sisi), maka diperoleh ttabel = 1.98847.  Dari hasil 
perbandingan terlihat bahwa nilai thitung > ttabel , maka hipotesis yang 
menyatakan ada pengaruh strategi produk diversification terhadap tingkat 
minat diterima karena nilai t hitung > t table.  
2.Signifikansi pengaruh strategi advertising (X2) terhadap tingkat minat 
menabung  nasabah (Y) 
Dengan membandingkan statistik hitung dengan statistik tabel. Jika 
statistik t hitung < t tabel , maka H0 diterima. Sedangkan jika Jika statistik t hitung 
> t tabel , maka H0 ditolak. Berdasarkan hasil uji-t menunjukkan bahwa nilai t 
hitung sebesar 6.285 dengan probabilitas (Sig.) sebesar 0,000. Hasil statistik 
ttabel pada tingkat signifikansi 5% dengan degree of freedom (df) = n-2 atau 
100-2 =98 (pengujian dua sisi), maka diperoleh ttabel = 1.98847.  Dari hasil 
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perbandingan terlihat bahwa nilai thitung > ttabel ,maka hipotesis yang 
menyatakan ada pengaruh strategi advertising terhadap tingkat minat 
menabung  diterima karena t hitung > t tabel.  
5.10 Pembahasan  
 Pembahasan penelitian strategi produk diversification dan advertising dalam 
meningkatkan minat menabung nasabah Bank BNI Cabang Jln.Jend.Sudirman 
Makassar yaitu pembahasan mengenai kenyataan di lokasi penelitian dan bentuk – 
bentuk konkrit dari strategi produk diversification dan advertising sebagai variabel 
yang diteliti dan pengaruhnya terhadap peningkatan minat menabung nasabah. 
 Strategi produk diversification dan advertising yang diterapkan untuk melihat 
bagaimana penerapan bauran strategi tersebut dalam meningkatkan minat menabung 
nasabah. Lebih jelasnya dapat dilihat pembahasan berdasarkan uraian deskriptif yang 
telah dianalisis secara kuantitatif dalam  membuktikan dan menemukan jawaban 
suatu permasalahan yang diajukan sesuai dengan hipotesis, maka dapat dilihat 
pengaruh strategi bauran produk diversification dan advertising yang berpengaruh 
terhadap peningkatan minat menabung nasabah bank BNI cabang Jln. Jend.Sudirman 
Makassar yaitu : 
a) Produk Diversification Terhadap Peningkatan Minat Menabung Nasabah 
    Diversification produk merupakan upaya untuk mencari dan 
mengembangkan produk atau pasar yang baru atau keduanya dalam rangka 
meningkatkan pertumbuhan peningktan penjualan, profitabilitas, dan 
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fleksibilitas. Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan 
produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau 
dikonsumsi sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 
bersangkutan. Produk dibeli oleh konsumen karena dapat memenuhi 
kebutuhan tertentu atau memberi manfaat tertentu. Jadi semakin bervariasi 
atau beranekaragam produk (terdiversification) yang ditawarkan oleh suatu 
bank maka tentunya akan semakin banyak pilihan konsumen, hal ini berarti 
semakin bebas nasabah memilih produk yang sesuai dengan keinginan dan 
kebutuhannya yang pada akhirnya akan memuaskan nasabah dan mendorong 
minat menabungnya. 
b) Advertising terhadap peningkatan minat menabung nasabah 
 Iklan merupakan pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan 
kepada suatu masyarakat melalui suatu media. Sedangkan periklanan 
merupakan keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan tersebut. Iklan sebagai 
media informasi memiliki beberapa fungsi, dimana salah satu fungsinya yaitu 
sebagai media persuasi yaitu iklan yang bersifat membentuk permintaan 
selektif suatu merek tertentu, yang dilakukan pada tahap kompetitif dengan 
membentuk preferensi merek, mendorong alih merek, mengubah persepsi 
pembeli tentang atribut produk, membujuk pembeli untuk membeli sekarang, 
dan membujuk pembeli menerima, mencoba atau mensimulasikan 
penggunaan produk. Selain itu, iklan juga bersifat sebagai sumber informasi 
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yang mana akan membantu nasabah memperoleh informasi tentang produk 
dari suatu bank, sehingga dengan adanya pengetahuan dan pemahaman 
konsumen terhadap produk akan mendorong peningkatan minat menabung 
nasabah. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
72 
 
BAB VI 
PENUTUP 
 
6.1 Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitihan dan pembahasan diatas, maka disimpulkan : 
1. Strategi produk diversification dan advertising berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap peningkatan minat menabung nasabah pada Bank BNI 
cabang Jln. Jend. Sudirman Makassar. Dimana  Produk diversification 
ditentukan oleh manfaat yang diberikan oleh produk BNI, tersedianya fitur-
fitur yang diingikan, keunggulan produk, perlunya penambahan produk, dan 
perlunya komunikasi pemasaran atas produk, sedangkan Advertising 
ditentukan oleh penginformasin iklan dengan baik, bahasa yang digunakan 
mudah dicerna, gambar iklan yang menarik, penayangan dan penempatan 
iklan  yang  tepat, dan  ketersediaan  brosur. 
2. Diantara kedua variabel tersebut, strategi diversifikasi produk yang paling 
dominan berpengaruh terhadap peningkatan minat menabung nasabah Bank 
BNI Cabang Makassar berdasarkan hasil analisis statistik nilai koefisien beta 
(B)  yang  menunjukkan  nilai tertinggi diantara variabel bebas lainnya. 
Dimana nilai koefisien B diversifikasi sebesar 0,575 lebih besar dari nilai 
koefisien advertising 0,333, hal ini dimungkinkan terjadi karena 
Diversification produk merupakan upaya untuk mencari dan mengembangkan 
produk atau pasar yang baru atau keduanya dalam rangka meningkatkan 
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pertumbuhan peningktan penjualan, profitabilitas, dan fleksibilitas. Produk 
dibeli oleh konsumen karena dapat memenuhi kebutuhan tertentu atau 
memberi manfaat tertentu. Jadi semakin bervariasi atau beranekaragam 
produk (diversification) yang ditawarkan oleh suatu bank maka tentunya akan 
semakin banyak pilihan konsumen, hal ini berarti semakin bebas nasabah 
memilih produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya yang pada 
akhirnya akan memuaskan nasabah dan mendorong minat menabungnya. Jadi, 
advertising  tidak akan efektif jika diversifikasi produk tidak memberikan apa 
yang diingikan oleh konsumen, hal ini mengandung pengertian bahwa 
spesifikasi produk yang memenuhi kebutuhan  konsumen akan menarik minat 
konsumen untuk memilih produk tersebut. 
 
 6.2 Saran 
 Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka disarankan : 
1. Bagi pengambil keputusan pada bank BNI Cabang Jln.Jend.Sudirman 
makassar, perlu lebih ditingkatkan strategi Diversification produkya dan 
Advertisingnya dalam meningkatkan minat nasabah untuk menabung di bank 
tersebut. 
2.  Perlu menjadi perhatian dalam meningkatkan strategi Diversification produk 
dan Advertising dengan menyisipkan sedikit anggaran untuk melakukan 
diversification produk  dan advertising produk dari Bank BNI Cabang 
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Makassar agar lebih dikenal oleh masyarakat  dengan menunjukkan kualitas 
dari produk yang dihasilkan. 
3. Untuk peneliti lanjutan menjadi bahan referensi atau acuan dalam melakukan 
penelitian mengenai strategi diversification produk dan advertising dalam 
upaya  meningkatkan  minat  menabung  nasabah  dalam  penelitian  yang 
lain. 
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Variables Entered/Removedb
Adv ertisin
g,
Diversif ika
si
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested v ariables entered.a. 
Dependent Variable: menabungb. 
Model Summaryb
.927a .859 .857 .25185992 .859 296.488 2 97 .000 1.927
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std.  Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df 1 df 2 Sig. F Change
Change Statistics
Durbin-
Watson
Predictors:  (Constant), Advertising, Div ersif ikasia. 
Dependent Variable: menabungb. 
Coefficientsa
.391 .128 3.050 .003
.575 .052 .628 10.996 .000 .444 2.251
.333 .053 .359 6.285 .000 .444 2.251
(Constant)
Diversif ikasi
Adv ertising
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coeff icients
Beta
Standardized
Coeff icients
t Sig. Tolerance VIF
Collinearity  Statistics
Dependent Variable: menabunga. 
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Correlations
1 .827** .749** .760** .831** .742**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.827** 1 .503** .491** .604** .649**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.749** .503** 1 .462** .537** .370**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.760** .491** .462** 1 .587** .433**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.831** .604** .537** .587** 1 .504**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.742** .649** .370** .433** .504** 1
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
y
y1
y2
y3
y4
y5
y y1 y2 y3 y4 y5
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Reliability Statistics
.840 5
Cronbach's
Alpha N of  Items
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Correlations
1 .834** .839** .694** .795** .734**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.834** 1 .668** .462** .613** .493**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.839** .668** 1 .438** .603** .491**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.694** .462** .438** 1 .408** .469**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.795** .613** .603** .408** 1 .454**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.734** .493** .491** .469** .454** 1
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
x
x1
x2
x3
x4
x5
x x1 x2 x3 x4 x5
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Reliability Statistics
.839 5
Cronbach's
Alpha N of  Items
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Correlations
1 .786** .859** .773** .873** .859**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.786** 1 .491** .551** .682** .491**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.859** .491** 1 .492** .607** 1.000**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.773** .551** .492** 1 .700** .492**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.873** .682** .607** .700** 1 .607**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
.859** .491** 1.000** .492** .607** 1
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
x
x1
x2
x3
x4
x5
x x1 x2 x3 x4 x5
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Reliability Statistics
.886 5
Cronbach's
Alpha N of  Items
